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Marketing, internet y redes sociales: repensando nociones de 
calidad de la información durante su proceso de gestión  
 
Marketing, internet and social networks: rethinking information 
quality notions during its management process  
 
 




Se enuncia la manera en que internet y las redes sociales han redimensionado la actividad de 
mercadotecnia. Son destacadas las cualidades de la información en este tipo de contextos que 
inciden sobre la forma en la que ésta es gestionada. Son declarados algunos indicadores 
asociados a la medición de la calidad de la información digital para la efectiva  ejecución de 
un proyecto de mercadotecnia. Puntualmente, el artículo, basado en un análisis documental 
cásico, tributa a repensar las prácticas de gestión de información que ejecutan los gestores de 
mercadotecnia a la hora de desarrollar el ejercicio de su profesión.  





The study sets out the way in which the Internet and social networks have redimensioned 
marketing activity. It is highlighted some particularities of information in such contexts. It is 
also described the way that information qualities affect the manner in which it can be 
managed. Similarly, there are exposed a few indicators associated to measurement of digital 
information quality as a key factor for a marketing project execution. The article, based on a 
classic documental analysis, entails to rethink the informational practices of marketing 
managers in their professional activities.  
Key words: Marketing, Information, Internet, Management of information, Information 
quality 
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1. Introducción  
Internet y sus redes sociales se han convertido en el fenómeno que, por excelencia, 
benefician la comunicación en el momento actual. De ahí que la actividad mercadotécnica se 
ve favorecida por las amplias posibilidades de intercambio que facilita entre cada una de las 
partes implicadas. Esto no es solo desde el punto de vista de la información compartida entre 
individuos, sino también de la manera pragmática en la cual el comportamiento  que los 
consumidores asumen puede ser estudiado mediante la interacción web. La plataforma 2.0 
que sustenta a dicha web, desde la perspectiva de los mercadólogos, ha contribuido a la 
generación de consumidores creativos, que de forma activa, consumen y producen 
información (BERTHON et al., 2012).   
Estas redes sociales han cambiado la manera en la que la información, tanto personal 
como institucional, es gestionada. Por tanto, es inherente en nuestros días que la gestión de 
información tenga lugar en "el marco de un sistema global de información, donde ésta y los 
actores aunque sujetos reales, se expresan virtualmente por medio de las redes telemáticas que 
los conectan" (MENA, 2012, p.29). Sin embargo, Rowley (2002, p. 352) insiste en que "la 
información digital puede ser un rico recurso para las organizaciones, los consumidores y las 
comunidades; pero el rol multifacedado de la información en el mundo virtual tiene 
consecuencias para los productores, consumidores y mercadólogos". Las nuevas modalidades 
de acceso y gestión en el ambiente de internet conllevan a que los profesionales de la 
mercadotecnia repiensen la manera en la que identifican, procesan, analizan y distribuyen la 
información utilizada. Datta et al., en un estudio desarrollado en el 2008, llegaron a la 
conclusión de que la calidad de la información publicada en sitios web comerciales no es 
satisfactoria. Ejemplo de ello también lo han sido disímiles investigaciones que se han 
centrado en enunciar y abordar este tipo de problemáticas, específicamente sobre aspectos 
como la saturación de información, la determinación de la fiabilidad de las fuentes, la 
medición de la calidad de sitios web, etc. (ej. PEJOVA, 1996; HOTCHKISS, 2006; 
GONZÁLEZ, BAÑEJIL, y BUENADICHA, 2013).  
De aquí que este estudio, sobre la base de la reflexión científica, pretende destacar las 
particularidades de la producción de información en el contexto de internet y las redes 
sociales y su incidencia en el ejercicio de mercadotecnia. Se enunciará, a su vez, la manera en 
la que esto influye en la gestión informativa. Por último, se expondrán algunas premisas 
referidas a la calidad que deben tenerse en cuenta a la hora de usar la información gestionada 
para la toma de decisiones y la solución de problemas de mercadotecnia.  
 
2. Desarrollo  
2.1. Mercadotecnia y redes sociales  
Las redes sociales se presentan como el espacio virtual en el cual se producen 
interacciones en línea y donde le es permitido a los usuarios chatear, organizar eventos, 
compartir opiniones y fotos, hacer anuncios y hasta hacer nuevos amigos (ADAMIC, 
BUYUKKOKTEN y ADAR, 2003). Estas propiedades son oportunas para el crecimiento y 
desarrollo de los negocios (HARRIS y RAE, 2009), donde las empresas utilizan estos 
entornos como plataforma para la ejecución de sus actividades de mercado. Desde una 
perspectiva más estructural internet y sus redes han redimensionado prácticas asociadas a: 
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• Imagen, publicidad y promoción 
• Canales de distribución 
• Canales de comunicación 
• Compra y ventas 
• Segmentación e investigación de mercados 
• Posicionamiento de productos y servicios, y otros. 
 
Ello ha devenido en que los postulados de la actividad mercadotécnica se hayan 
redimensionado y hayan dado lugar a nuevas modalidades de mercadeo como lo son: el 
marketing relacional, el database marketing, el marketing electrónico, el interaction 
marketing y el network marketing, según los enuncia Lindgreen et al. (2004). Cada una de 
estas técnicas están condicionadas por prácticas de gestión de información que contribuyan a 
que los proyectos de mercadotecnia adquieran nuevos matices en sus fases previas de 
planeación estratégica. 
2.2. La información mercadotécnica en el contexto de las redes sociales 
Marcia Bates (2006), de forma muy genérica, define la información como casi todo lo 
que existe en el universo y que puede llegar al alcance del hombre. Mientras que Glazer 
(1991, p. 2) la concibe como el "dato que ha sido organizado o se le ha dado una estructura, y 
que situado en un contexto se le ha dado un significado". Con internet, el área de la 
organización, representación y recuperación de la información ha tomado nuevos cursos. En 
ello la condicionante primaria ha sido la nueva modalidad de formato y producción de ésta y 
ello tiene, por ende, una incidencia directa en las nuevas maneras de gestionarla. 
Es un hecho que la información en el contexto de las redes sociales está marcada por la 
producción de contenidos personalizados de los usuarios. Esto ocurre gracias a la modalidad 
web 2.0 que está presente en la internet actual. O´Reilly (2005) declara que esta web 
representa la separación entre la producción y distribución de la información, y a instancias de 
Fernández, García y Jiménez (2008), posee una estructura que se impone en todos los 
ámbitos: personal, laboral, profesional, empresarial o educativo. Para la mercadotecnia, una 
de sus actividades es beneficiada en gran medida: la investigación de mercados y el análisis 
del entorno, ya que  estos medios sociales facilitan y diseminan los canales de interacción 
entre los individuos y las organizaciones (BERTHON, 2012). 
Casi todas las empresas y organizaciones están haciendo cada vez más pública sus 
propósitos, actividades, procesos y resultados de trabajo en internet. Aquí, la información es 
la interfaz que garantiza la adquisición de los contenidos a gestionar.  Sachoff (2008) declara 
que toda esa información puede ser usada por la mercadotecnia para: el desarrollo de 
productos, la retroalimentación con el cliente, la gestión de la lealtad, la segmentación de 
clientes, la orientación de la campaña, y la gestión de la satisfacción del cliente individual o 
un grupo. Además, la publicación de muchos materiales informativos como resúmenes 
estadísticos y reportes oficiales se han convertido en una práctica favorable para el análisis de 
cualquier entidad externa que sea objeto estratégico de la empresa. Por otro lado, la aplicación 
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de técnicas en línea como cuestionarios, entrevistas y encuestas permiten llegar a un número 
mayor de personas. También, mediante el uso de determinadas herramientas y software 
informáticos es posible operar sobre el comportamiento o el nivel de consumo de clientes y 
usuarios, lo cual contribuye a la obtención de patrones y tendencias oportunas.  
 
2.3. Gestionando la información mercadotécnica en la red 
La gestión de información es la actividad orientada a reconocer a la información como 
un recurso vital que debe ser identificado, analizado y posteriormente usado para tomar de 
decisiones y solucionar problemas de diversa índole. En el marco de las redes sociales se ha 
construido el término gestión de la información social (IVERSON et al., 2008), el cual se 
orienta a aquella información colocada en sitios para redes sociales, páginas web, blogs, wikis 
y otros (MENA, 2012). Dicho término, aunque está enmarcado en el contexto de internet, no 
difiere de las propuestas conceptuales de autores relevantes, como es el caso de Chun Wei 
Choo. En la figura 1 se muestra un nuevo modelo de gestión de información orientado a las 
redes propuesto por Mena (2012).  
Figura 1 - Modelo de gestión de información por redes sociales, orientado según procesos  
 
Fuente: Mena, 2012 
Sobre la ejecución de esta actividad, Choo (1999) destaca que existen cuatro rasgos 
esenciales para analizar el entorno en las organizaciones: la mirada indirecta, la mirada 
condicionada, la búsqueda formal y la búsqueda informal. Aquí Choo (1999) considera a 
dicha gestión como la actividad que integra los siguientes procesos:  
• Identificación de las necesidades de información, 
• Adquisición de información, 
• Organización y almacenamiento de información, 
Marketing, internet y redes sociales: repensando nociones de calidad de la información durante su 
proceso de gestión 
 
Revista Capital Científico – Eletrônica (RCCe) – ISSN 2177-4153 – Vol. 12 n.4 – Outubro/Dezembro 2014. 
Recebido em 22/05/2014  –  Aprovado em 08/08/2014 – Publicado em 30/12/2014. 
• Desarrollo de productos y servicios de información y 
• Diseminación y uso de la información. 
Cada uno de ellos tiene una relación similar y directa con los cuatro procesos 
informacionales que Moorman (1995) identificó para analizar el mercado: 
a) Procesos de adquisición de información: se basan en la recolección primaria o 
secundaria de información proveniente del entorno externo de la organización. 
b) Procesos de transmisión de información: grado en el cual la información es difundida 
entre los usuarios dentro de las organizaciones. 
c) Procesos de utilización conceptual: incluyen comportamientos, cuyo foco en estos 
comportamientos es la manera en la cual las organizaciones procesan la información y 
a su vez se comprometen con ella. Estos constan de un subproceso 1, el compromiso 
hacia la información, a través del cual la organización reconoce el valor de la 
información para tomar decisiones. Y un subproceso 2, el procesamiento de la 
información, donde se le atribuye significado a la información como parte del 
resultado del razonamiento, comprensión, interpretación, categorización o elaboración 
de información usando la memoria de la organización, un esquema colectivo o 
modelos mentales compartidos. 
d) Procesos de utilización instrumental: comprenden la extensión en la cual una 
organización aplica directamente la información de mercado para influenciar la 
estrategia de mercadotecnia en relación con las acciones. Aquí son incluidos tres 
subprocesos que inciden sobre el uso de la información en la toma, implemento y 
evaluación de las decisiones.  
Choo (1999), en sus concepciones, no suprime la idea de que los modos de análisis del 
entorno deben apoyarse en los métodos de comunicación y almacenamiento de información 
en línea que priman hoy: 
• de la información caracterizada por la novedad y la variedad, a la información 
caracterizada por la precisión; 
• de las fuentes secundarias, a las fuentes primarias; 
• de la comunicación de muchos a muchos ( grupos de noticias, listas de correos), a la 
comunicación de uno a muchos (correo electrónico, teléfono, encuentro cara a cara); 
• de la caótica e informal World Wide Web, a las bases de datos formales que están en 
línea.   
 
2.4. Premisas de calidad sobre la gestión de la información en el contexto de internet y 
sus redes sociales 
Berthon et al. (2012) declaran que los medios sociales apoyan la democratización del 
conocimiento y la información, y como se señalaba en la introducción del estudio, los 
individuos pasan de ser meros consumidores de contenidos a productores de éstos. Esto es 
unos de los factores que incide en el cumplimiento de los principios de calidad informativa. 
Lo cual tributa a cuestionarse la medida en la que los sitios web proveen información 
confiable o engañosa.  
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Es por ello que los gestores de mercadotecnia deben ser capaces de incidir en quién 
produce qué información, dónde y cuándo la produce y bajo qué condiciones contextuales la 
producen. Básicamente, se debe apostar por la aprobación de los contenidos y sus fuentes de 
acceso. Según Van Birgelen, De Ruyter y Wetzels (2001) la utilización de la información de 
calidad está determinada por el nivel de satisfacción del proceso y resultado de un proyecto de 
investigación específico. Para estos autores la satisfacción es el componente de núcleo a 
través del cual se determina que la información utilizada por los decisores de mercadotecnia 
presenta la calidad requerida (Véase figura 2). 
Figura 2. Marco conceptual del uso de la información relacionada con la calidad  
 
Fuente: Van Birgelen, de Ruyter y Wetzels, 2001). 
Salvador, Angós y Fernández (1999) precisan que los indicadores para determinar la 
calidad de la información en Internet están asociados, por un lado, a los contenidos (la 
información en sí) y por otro, a la calidad del sitio (facilidad de acceso, uso y navegación, 
diseño, etc.). Una de estas evaluaciones se orienta al medio y otra al modo, en donde ambas 
son de paralela importancia, porque no se puede desliar contenido de forma. Estos autores 
destacan que lo complejo radica en la definición de los indicadores que realmente contribuyan 
a determinar cuánta calidad poseen los contenidos informacionales. Por una parte, esto se 
debe a la marcada subjetividad subyacente en cada una de las estructuras mentales de quienes 
encaminan esta actividad. Bates (2006, p. 1035) confirma que "las personas crean 
construcciones subjetivas de su experiencia, y esas construcciones de la información tienen 
también una existencia objetiva en el sistema nervioso". Es por ello que Salvador, Angón y 
Fernández (1999) ilustran, como indicadores oportunos de calidad, los siguientes: 
• Autor: identificación del autor; autoridad; tipo de organización; afiliación, 
información de contacto. 
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• Características de la información: actualidad; objetivo y audiencia; precisión; 
objetividad, falta de sesgo; cobertura; originalidad; documentación y bibliografía; 
validez; calidad de la escritura; pertinencia; metainformación. 
• Calidad del sitio: mantenimiento y actualización; enlace a otros sitios; navegación en 
el documento, acceso fácil; soft o hard adicional; otros formatos. 
Los estudios encaminados a evaluar la calidad de la información usan, en la mayoría 
de los casos, la combinación de métodos cualitativos y cuantitativos de medición. Entre ellas 
figuran indistintamente cuestionarios (ej. DATTA, et al, 2008) y análisis estadísticos (VAN 
BIRGELEN, DE RUYTER y WETZELS, 2001). Tales investigaciones han seguido 
indirectamente la siguiente metodología (ej. CAPIELLO y PERNICI, 2006 y BATINI et al., 
2009): 
 
1. Identificación de los indicadores a medir  
Según el propósito e interés de los decisores, o la organización, se determinan cuáles 
son los indicadores a utilizar en correspondencia con la actividad de trabajo o el proyecto en 
cuestión. Esto es básicamente una relación de necesidad-información-contexto.  
2. Identificación de los métodos de medición 
Son determinados en función de los resultados que se deseen obtener. Como 
mayormente esto es una actividad que está condicionada por la perspectiva subjetiva de los 
individuos (percepción, razonamiento, interpretación), es factible la combinación de técnicas 
cuantitativas (análisis numéricos y estadísticos) y cualitativas (entrevistas, cuestionarios). 
3. Identificación y exploración previa del contexto de aplicación 
Es necesario identificar el contexto donde se va a realizar la búsqueda de la 
información. Si es en las redes sociales (Facebook, Twitter, Yahoo, etc.) o en sitios web 
específicos, desde donde se pueda comprobar que es viable la aplicación de los indicadores 
preestablecidos.  
4. Recogida, procesamiento y análisis de la información 
Los métodos anteriormente definidos son aplicados en el momento en el cual se 
obtienen todos los registros de información. Es importante destacar la perspectiva del analista 
de dicha información. De ahí la importancia de poseer las herramienta mentales y cognitivas 
para desarrollar esta compleja tarea.  
5. Determinación del índice de calidad  
Le son asignados a cada indicador una proporción determinada que devela el nivel de 
calidad que poseen los elementos informacionales analizados. A partir de aquí, el decisor  
tomará las decisiones oportunas en cuanto al uso o desuso de la información para el proyecto 
de mercadeo.  
Consideraciones finales   
A partir de los elementos abordados y discutidos durante el desarrollo de este estudio 
es clave que la mercadotecnia tiene un nexo indiscutible y muy oportuno con internet y las 
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redes sociales. El principio de intercambio de información, sobre el cual el mercadeo es 
sustentado, es completamente factible ante los procesos de negocios de las empresas y 
organizaciones actuales. La manera desmedida en la que todo tipo de información es 
producida en este entorno es materia de análisis para los gestores de mercadotecnia; 
principalmente  a la hora de gestionar información para la investigación de mercados y el 
análisis del entorno. Pues estas dos actividades definen el curso de todo un proyecto efectivo 
de mercadeo, y por concepto, son las más intensivas en información.  
Los indicadores de calidad, aunque pudieran asimilarse para uso de información 
impresa y no digital, también son aplicables a la información contenida en la red. Es por ello 
que apostar por la aplicación, uso y medición de éstos, es algo que no se debe dejar de la 
mano a la hora de emprender un proyecto de mercadotecnia. Esto implicaría, para los actores 
organizacionales, de dotarse tanto de una cultura como de conocimientos al respecto; para así 
contribuir a la adecuada toma de decisiones.   
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